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Abstrakt 
 
Předložená diplomová práce se zabývá problematikou marketingových aktivit ve vybrané 
společnosti. Na základě teoretických východisek a komplexní analýzy vybrané společnosti 
jsou pak v praktické části navrženy změny a doporučení, které mají vést k budování značky a 
ke zlepšení situace společnosti na trhu a k získání nových zákazníků. V praktické části je také 
návrh marketingové kampaně s využitím moderních marketingových nástrojů.  
 
Klíčová slova 




This thesis deals with the issue of marketing activities within the selected company. In the 
practical part there are suggestions and recommendations made on the basis of theoretical 
grounds and complex analysis. They are supposed to lead to brand building, improving the 
situation on the market and to attracting customers. In the practical part there is also a 
marketing campaign plan using modern marketing tools. 
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ÚVOD 
 
Na trhu je nepřeberné množství autoškol, můžeme tedy říci, že toto prostředí je vysoce 
konkurenčním a je třeba se neustále v rámci rozvoje posouvat dál. Nezaostávat za 
konkurencí, nebát se využít nových prostředků a inovací a sledovat trendy v daném oboru.  
V dnešní době je důležitým a mnohdy podceňovaným faktorem úspěšné společnosti účinná 
a dobře zacílená marketingová strategie společnosti. Pod tím si můžeme představit 
optimální zachycení potřeb potenciálního zákazníka, jak ho v rámci nabízeného produktu 
oslovit a získat. Internet významně ovlivnil obchod a podnikání. Přítomnost a prezentace 
produktů a služeb na internetu se stala standardem. I z tohoto důvodu se firmy v online 
prostředí stále snaží co nejvíce přiblížit zákazníkovi a operativně reagovat na jeho potřeby 
a preference. 
 
Mezi fenomén posledních let řadíme také sociální média a sociální sítě. Ty uživatelům 
internetu umožňují sdílet myšlenky, názory a informace v reálném čase. S růstem obliby 
sociálních sítí, zejména Facebooku, se objevily i nové možnosti pro internetový marketing. 
Tato skutečnost neunikla pozornosti firem. Sociální sítě se staly místem, kde mohou získat 
cenné informace o zákaznících. Důležitá je rovněž možnost aktivní komunikace mezi 
firmou a zákazníkem. Náklady na tento způsob propagace mohou být přitom velmi nízké.  
 
Předložená diplomová práce se zabývá marketingovými aktivitami ve vybrané firmě. 
Ústředním motivem je pak navrhnutí takových marketingových aktivit, které povedou k 
vytvoření brandu společnosti, k zaujetí a získání nových klientů a obecně k tomu dostat se 
co nejvíce do povědomí.  
 
Teoretická část práce představuje na základě literární rešerše moderní metody marketingu s  
důrazem na online marketing a sociální sítě. Ty jsou turbulentním prostředím, ve kterém 
neplatí velká část zažitých pravidel marketingu, zejména díky jejich otevřenosti, dynamice 
a flexibilitě. Analytická část obsahuje analýzu vnějšího a vnitřního prostředí firmy. 
Praktická část diplomové práce se zabývá návrhem marketingových aktivit s využitím 
internetového marketingu. Dále je rozpracován projekt marketingové komunikace vybrané 
firmy. Tento projekt je založen na teoretických znalostí získaných v první části práce a 
staví na analytické znalosti z druhé části diplomové práce.  
  12 
1 CÍLE PRÁCE A METODIKA 
 
Cílem předložené diplomové práce je analyzovat současný stav marketingových aktivit ve 
vybrané společnosti, dále pak na základě zjištěných nedostatků a rezerv navrhnout změny a 
opatření vedoucí k zefektivnění marketingových nástrojů v analyzované společnosti. 
Dílčími cíli jsou analyzování konkurenčního okolí, určení hlavních konkurentů a 
zhodnocení jejich marketingových aktivit.  Dále vytvoření konkrétní marketingové 
kampaně, která uvede teoretické znalosti do praktického využití. 
 
 
Metodika práce se skládá ze dvou částí. Celý výzkum je postaven na důkladné rešerši 
vybrané autoškoly a ostatních autoškol ve městě Znojmo. Pro analýzu vnějšího prostředí 
bude využit Porterův 5 - faktorový model analýzy konkurence. Díky tomuto modelu budou 
objasněny rizika v rámci potenciální a stávající konkurence, rizika ze strany substitučních 
produktů a také síla jakou disponují dodavatelé a kupující. Podklady pro vyhotovení této 
analýzy budou z interních zdrojů společnosti, z informací od majitele autoškoly a z veřejně 
dostupných internetových stránek konkurence. Analýza vnitřního prostředí bude provedena 
pomocí SWOT analýza, která má za hlavní cíl vyhodnotit nejdůležitější silné a slabé 
stránky firmy a to pomocí dostupných interních informací společnosti a strukturovaných 
rozhovorů s majitelem.  Dále je využito kvantitativního výzkumu cílové skupiny 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
Cílem této části je vypracovat teoretická východiska, podle kterých bude sestavena 
praktická část diplomové práce.  
 
2.1 Marketing 
Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, díky němuž dochází k 
uspokojení jednotlivců nebo skupiny v procesu výroby a směny výrobků či jiných hodnot. 
Pod samotným pojmem „marketing“ se neskrývá pouze prodejní technika nebo reklama, 
což je jen vrcholem ledovce. Je třeba marketingem rozumět nikoliv pouze nástroje, které 
jsou v zastaralém pojetí využívány pouze k uskutečnění prodeje – přesvědčit a prodat -, ale 
v novém smyslu se snaží především o uspokojení potřeb zákazníků.1  
 
Definice, které charakterizují marketing, je obrovské množství. Mezi nejčastější řadíme 
následující:  
 





„Marketing není jen průzkum trhu, propagace a prodej, ale celková marketingová  
koncepce podnikání, jejímž cílem a výsledkem je optimální prodej. Jde nejen o orientaci  
na již existující poptávku, ale zejména na odhalování a ovlivňování budoucích potřeb  




Obecně tedy můžeme marketing popsat jako sadu postupů a nástrojů, které slouží 
k oslovení nových zákazníku a udržení zákazníků stávajících a dále jako hledání odpovědí 
na tři základní otázky:4   
                                                 
1
 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 2004, s. 288. 
2
 Tamtéž, s. 30. 
3
 DUFEK, Jaroslav. Marketing - cesta k úspěchu firmy. 1997, s. 13. 
4
 FORET, Miroslav, Petr PROCHÁZKA a Tomáš URBÁNEK. Marketing: základy a principy. 2003, s. 87. 
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· segmentace - na jaký typ zákazníků je pro nás nejvhodnější se zaměřit,  
· positioning - na jaké přínosy se zaměřit, aby naše nabídka byla pro zákazníka 
atraktivnější, než nabídky konkurence, 
· marketingový mix - jak nejvhodněji stanovit všechny prvky takové nabídky. 
 
Marketing je proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a 
přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných hodnot. Z hlediska celospolečenského 
se chápe marketing jako manažerský proces, díky němuž získávají lidé to, co potřebují 
nebo po čem touží, a to probíhá na základě produkce komodit a jejich směny za komodity 
jiné anebo za peníze.5 
 
Základy marketingové koncepce tvoří jednotlivé pojmy, které se vzájemně prolínají a tvoří 
tak marketingový proces, jak je ukázáno na následujícím obrázku.  
 
 
Obrázek 1: Základní marketingová koncepce 
(Zdroj: převzato z6) 
 
                                                 
5
 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 2004, s. 218. 
6 Tamtéž, s. 214
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Marketing chápeme jako určitý způsob myšlení firmy, která je tržně orientována a jejím 
cílem je uspokojovat potřeby zákazníků a zároveň tvořit zisk. Trh v současnosti je plný 
konkurentů, neustále se mění a tím se vyvíjí také nové potřeby zákazníků. Pro úspěšnou 
firmu je nutné se přizpůsobovat neustálým změnám v zákazníkových potřebách.7 
 
Cílem marketingu je poznat a pochopit zákazníka tak dobře, aby mu výrobek nebo služba 
padla na míru - tím se se prodávala sama a v ideálním případě by to mělo vést k získání 
zákazníka ochotného kupovat jeho produkty.8 
 
2.2 Marketing ve službách  
Službu definujeme jako jakoukoli aktivitu nebo výhodu, kterou může jedna strana 
poskytnout druhé straně. Produkce služeb může být v zásadě nehmotná a nepřináší 
vlastnictví a může být propojena s fyzickým výrobkem9. Služby jsou výsledky činností a 
aktivit, přínosy či uspokojení, nabízené ke koupi. Rozdělujeme je na ty, které uspokojují 
kolektivní potřeby a jsou hrazeny z veřejných zdrojů (stát, obce), a na služby uspokojující 
individuální potřeby, které jsou hrazeny ze soukromých zdrojů.10  
 
Mezi nejcharakterističtější vlastnost služeb patří nehmotnost. Čistou službu není možné 
zhodnotit žádným fyzickým smyslem, nelze ji před koupí prohlédnout a jen výjimečně si 
můžeme službu vyzkoušet. Mnohé vlastnosti tak zůstanou zákazníkovi před koupí skryty. 
Některé prvky, jako je kvalita nabízené služby – spolehlivost, důvěryhodnost jistota, lze 
ověřit až při nákupu a spotřebě služby. Tuto nejistotu se snaží odbourat marketing služeb 
posílením marketingového mixu služeb o prvek materiálního prostředí, zdůrazněním 
významu komunikačního mixu a zaměřením na vytváření značky (brandu) a obchodního  
jména firmy. Další vlastností služeb je neoddělitelnost od producenta služeb. 
Poskytovatel služby se musí se zákazníkem setkat v místě a čase tak, aby výhoda, kterou 
zákazník získá poskytnutím služby, mohla být realizována. K vzájemné interakci (spojení 
zákazníka s producentem služby) přispívá právě marketing služeb. Nehmotnost služeb dále 
vede k tomu, že služby není možné uchovávat, znovu prodávat nebo vracet. Pro daný 
                                                 
7
 KOTLER, P. a K.. L. KELLER. Marketing management. 2007, s. 284. 
8
 Tamtéž, s. 293. 
9
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. s. 11-13.  
10
 KOTLER, P., WONG, V. Moderní marketing. 2007. s. 710. 
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okamžik jsou ztracené. Neznamená to ale, že špatně poskytnuté služby nelze reklamovat. 
Nejčastěji se jedná o náhradu vrácení zaplacené ceny služby nebo poskytnutí slevy 
z původní ceny služby. Je tak možné dosáhnout reklamací ze špatného účesu slevy z ceny, 
ale už nikdo tuto skutečnost nevrátí zpět.11 Při nákupu získává zákazník právo zboží 
vlastnit, při poskytování služby ale toto neplatí. Při poskytování služby zákazník nezíská 
žádné vlastnictví. Kupuje si tedy pouze právo na poskytnutí služby.12 
 
V minulosti se význam služeb silně podceňoval, naopak v současnosti zaznamenáváme 
silný trend v nárůstu služeb, což můžeme přisuzovat především skutečnosti, že lidé mají 
více peněz, volného času a také tomu, že existují poměrné složité produkty, které si služby 
a případný servis vysloveně žádají.13 
 
2.2.1 Marketingový mix služeb  
Služby jsou obvykle produkovány a spotřebovány simultánně, zákazníci jsou často 
přítomni v prostorách organizace, přicházejí do bezprostředního kontaktu s personálem 
poskytovatele a jsou součástí procesu poskytování služby. Vzhledem k tomu, že služby 
jsou nemateriální, zákazníci mnohdy hledají hmatatelný impuls, který jim pomůže při 
rozhodování o výběru služby. Příkladem při výběru ubytování může být zařízení 
hotelových pokojů, jakož i vystupování a vzhled personálu, které ovlivňují vnímání služby 
zákazníkům a jeho zkušenosti se službou.14 
 
V průběhu marketingové praxe se ukázalo, že původně používaný klasický model 4 P 
(výrobek, cena, propagace, distribuce) je na oblast služeb „krátký“ a neposkytuje zcela 
efektivní plánování marketingové strategie. Pochopení důležitosti těchto dalších faktorů 
vedlo postupně k rozšíření marketingového mixu ve službách o další tři P (materiální 




                                                 
11
 JANEČKOVÁ, L. a M. VAŠTÍKOVÁ. Marketing služeb. 2002, s. 18. 
12
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. s. 20-25. 
13
 Tamtéž, s. 28-29. 
14
 Tamtéž, s. 31-33. 
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7 P Marketingového mixu služeb  
Nástroje marketingového mixu jsou stručně vyobrazeny v následující tabulce a dále 
popsány v této kapitole. 
 







































Tabulka 1: Nástroje marketingového mixu 




Produktem může být cokoliv, co je nabízeno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání 
zákazníků. Tedy vše, co lze nabízet ke směně. Jedná se jak o hmotné (hmatatelné) 
předměty, tak také pojmy abstraktního charakteru (nehmatatelné). K podstatným znakům 





                                                 
15
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. s. 20-25 
16
  PAYNE, A. Marketing služeb. 1996, s. 114. s.  
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Cena  
Cena je jediným prvkem v marketingovém mixu, který přímo vytváří podnikatelskému 
subjektu finanční prostředky. Závisí například na platebních podmínkách, struktuře trhu,  
 
životním cyklu produktu resp. úvěrových podmínek. Zbývající nástroje marketingového 
mixu vytváří pro výrobce náklady.17 
 
„Z marketingového hlediska představuje cena sumu peněz, množství výrobků anebo objem 
služeb, které je kupující ochoten prodávajícímu poskytnout jako protihodnotu za právo 
užívat určitý výrobek anebo službu.  Z hlediska kupujícího vyjadřuje cena hodnotu určitého 
produktu, tj. poměr mezi jeho vnímanou kvalitou a množstvím peněz, které je za tento 
produkt požadováno. Z ekonomického hlediska je cena kompromisem mezi nabídkou a 





Cílem distribuce je poskytnout výrobek nebo službu zákazníkovi, aby ho mohl získat z 
jeho pohledu bez problému, v dostatečném množství, ve správný čas a na správném místě.  
V marketingovém mixu hraje podstatnou roli to, jakou podnik použije distribuční cestu 
(kolik se v ní nachází mezičlánků), která je pro něj nejefektivnější. V dnešní době 
mezinárodního obchodování představuje distribuce náročnou složku marketingového mixu. 
Převážně z hlediska odborného, časového a finančního.19 Aby mohlo dojít k tomu, že 
zákazník obdrží žádané produkty na dostupném místě, v požadovaný čas a v množství, 
k tomu slouží distribuční cesty, které zdolávají bariéry (časovou, prostorovou a vlastní). 
Distribuční cesty lze obecně rozdělit na přímé a nepřímé. V přímé cestě dochází 
k bezprostřednímu spojení mezi výrobcem a zákazníkem. V nepřímé cestě výrobce nechá 
část prodejních úkonů na distribučním mezičlánku. Přímý prodej má několik forem, mimo 
prodej ve vlastních prodejnách se může jednat o podomní prodej, prodej pomocí automatů, 
přímý marketing atd.20 
 
                                                 
17
 SMITH, P. Moderní marketing. 2000, s. 194, 
18
 FORET, M., PROCHÁZKA, P., URBÁNE, T.: Marketing: základy a principy. 2003, s. 123. 
19
 KINDL, J.: Marketing podle trhů. 2004, s. 69. 
20
 KOTLER, P.: Marketing management. 2007, s. 541. 
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Propagace  
Coby nejznámější nástroj propagace se téměř každému vybaví pojem reklama. Podnik 
sděluje zákazníkům (také obchodním partnerům a veřejnosti) právě prostřednictvím 
propagace informace o svých produktech, jaké mají ceny, místo prodeje, slevové akce atd.  
Propagace je také nazývána jako komunikační mix nebo marketingová komunikace, kde se 
v současnosti využívají i jiné nástroje, než kromě zmíněně reklamy.21  
 




Podniky, které se zabývají produkcí služeb, by měly do svých marketingových plánů 
zahrnout také oblast systematického řízení materiálního prostředí. Jedná se o první vjemy, 
které zákazník získá při vstupu do prostoru, kde jsou služby poskytovány. Tyto dojmy pak 
v ideálním případě navodí příznivé očekávání od poskytované služby. Vzhled budovy, 
kanceláře, zařízení interiéru, styl brožury nebo vizitky firmy navozuje v zákazníkovi 
představu, jak bude služba kvalitní nebo profesionálně odvedena.22 
  
Lidé  
Zaměstnanci firmy jsou nositelem a zároveň poskytovatelem služeb. Znalosti, odborná 
způsobilost a schopnosti pracovníků, zaměstnanců, managementu a dalších spotřebitelů 
jsou často přidanou hodnotou celé nabízené služby a přímo ovlivňují, jakou bude mít 
služba kvalitu. Nesmírně tedy záleží, v sektoru služeb, na poskytovateli, než na samotném 
produktu. Jeden z nejpodstatnějších faktorů pro hodnocení v marketingovém mixu je 
zpětná odezva. Pokud je zákazník spokojen, předává tuto pozitivní zkušenost dál a tím 
nejen oceňuje jeho schopnosti, ale zároveň je to reklamou pro poskytovatele. Je zapotřebí, 




                                                 
21
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2008. s. 105. 
22
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. s. 27. 
23
 Tamtéž, s. 28-29. 
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Procesy  
Veškeré aktivity, které přímo souvisí s poskytnutím produktu zákazníkovi, nazýváme 
procesy. Díky interakci mezi zákazníkem a poskytovatelem během procesu poskytování 
služby je nutné se zaměřit na to, jakým způsobem je služba poskytována. Podnik by měl 
provádět analýzy procesů, vytvářet schémata a klasifikovat jednotlivé procesy.24 Postupně 
by mělo dojít ke zjednodušování jednotlivých kroků, ze kterých se procesy skládají. Mezi 
klíčové prvky procesu, které ovlivňují pohled zákazníky na produkt, řadíme jaká je 
efektivnost, časová náročnost jednotlivých úkol, komplexnost a rozmanitost. Je zapotřebí, 
aby firma nabízela zboží za přijatelnou cenu a v krátkém čase, jinak hrozí, že zákazník 
přejde ke konkurenci.25 
 
2.3 Marketingová komunikace  
Nejde pouze o to produkt správně vyrobit, ocenit a distribuovat, ale při správném 
marketingovém přístupu je velmi důležitá schopnost produkt také náležitě představit 
zákazníkům.26 Marketingový komunikační mix je souborem specifických nástrojů, 
složených z reklamy, osobního prodeje, public relations a direct marketing, které by 
měli v ideálním případě předávat přesvědčivé sdělení o tom, co firma nabízí a vést ke 
splnění firemních cílů.27  
 
Marketingovou komunikaci vyčerpávajícím způsobem definuje následující: 
„Komunikaci, kterou používá podnik k informování, přesvědčování nebo ovlivňování 
dnešních nebo budoucích potenciálních zákazníků. Hlavní charakteristikou této 
komunikace je zprostředkování informací a jejich obsahového významu s cílem 





                                                 
24
 JANEČKOVÁ, L. Marketing služeb. 1996. s. 75. 
25
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. s. 27. 
26
 FORET, M.. Marketingová komunikace. 1997, s. 55.  
27
 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 2004, s. 627.  
28
 HESKOVÁ M., Marketingová komunikace - součást marketingového mixu. 2001, s. 22. 
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2.3.1 Cíle marketingové komunikace 
Stanovení cílů marketingové komunikace řadíme mezi nejdůležitější manažerské 
rozhodnutí. Je zapotřebí aby tyto cíle vycházely ze strategických marketingových cílů a 
směřovali k upevnění dobré firemní pověsti. Mezi tradiční cíle řadíme: 
1. Poskytnutí informací - Základní funkcí marketingové komunikace je poskytnou 
informace o dostupnosti určitého výrobku nebo služby, které mají za úkol 
poskytnout cílovým skupinám relevantní informace.29 
2. Vytvoření a stimulování poptávky - Primární cíl většiny činností je vytvoření a 
zvýšení poptávky po výrobku nebo službě. Komunikační podpora, která je úspěšná, 
může zvýšit poptávku a prodejní obrat bez nutných cenových redukcí. Jako příklad 
je možné uvést stimulaci poptávky po wellness službách jako součást moderního 
životního stylu.30 
3. Diferenciace produktu, firmy – Diferenciace produktu dovoluje daleko větší 
volnost v tvoření marketingové strategie, převážně v cenové politice. 
Předpokladem je konzistentní komunikační aktivita, díky které zákazníci vnímají 
unikátní vlastnosti produktu nebo firem. Diferenciaci řadíme mezi koncepce 
odlišení se od konkurence.31 
4. Důraz na užitek a hodnotu výrobku – Kombinace užitku a hodnoty, které často 
reprezentují proslulé značky, opravňují výrobce ke stanovení, až neúměrně vysoké 
ceny. Důraz na užitek a hodnotu výrobku představuje ukázání výhody, kterou 
přináší vlastnictví produktu nebo příjem služeb.32 
5. Stabilizace obratu – Marketingová komunikace má za cíl vyrovnat změny obratu 
prodeje, způsobené sezonním zbožím, cykličností, nebo jednoduše nepravidelností 
poptávky po produktu.  Nepravidelnost poptávky v průběhu roku znamená tlak na 
zvyšování výrobních, skladovacích a dalších nákladů.33 
                                                 
29
 PŘIKRYLOVÁ, J. a H. JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. 2010, s. 40-41. 
30
 PŘIKRYLOVÁ, J. a H. JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. 2010, s. 41-43. 
31
 Tamtéž, s. 42. 
32
 FORET, M. Marketingová komunikace. 1997, s. 114. 
33
 Tamtéž, s. 128. 
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6. Vybudovat a pěstovat značku -  Marketingová komunikace představuj trhu 
podstatu osobnosti značky, vytváří tak povědomí o značce, posiluje znalost značky, 
čímž ovlivňuje postoje zákazníků ke značce, ve smyslu vytváření jedinečných 
asociací. Výsledkem je vytvoření pozitivního image značky a dlouhodobé vazby 
mezi cílovou skupinou zákazníků a značkou.34 
7. Posílení firemní image – K posílení firemní image je nutná jednotná a konzistentní 
komunikace firmy v dlouhém období. Dosáhnout je toho možné díky užívání 
stejných symbolů, které vytvoří pozitivní asociace v myslích zákazníků, ukotvení 
firemní značky ke klíčovým slovům. Image firmy výrazným způsobem ovlivňuje 
myšlení, chování zákazníka i celou veřejnost.35 
 
2.4 Způsoby marketingové komunikace  
Marketingovou komunikaci je možné označit za rozsáhlý soubor nástrojů, které mají jedno 
společné – jejich úkolem je prodat produkty/služby prostřednictvím komunikace 
s potenciálními zákazníky. 
 
2.4.1 Reklama 
Reklama je neosobní forma masové komunikace, která je uskutečňována prostřednictvím 
tiskových médií, rozhlasu a televize, venkovních médií a internetu. Cílem reklamy je 
informovat široký okruh zákazníků a potenciálních zákazníků se záměrem ovlivnit jejich 
kupní chování. Dalším cílem je zvyšovat pravděpodobnost, že zákazník koupí daný 
produkt nebo službu. Pokud je reklama účinná, posiluje v mysli zákazníka vnímání kvality 
produktu. Výsledkem účinné reklamy je tedy spotřebitelská věrnost, častěji opakované 
nákupy a menší pravděpodobnost výskytu cenových válek mezi konkurenty. Hlavním 
rysem této formy komunikace je oslovování široké vrstvy obyvatelstva, a proto je vhodná 
pro komunikaci omezeného množství informací velkému počtu osob. Využíváme ji k 
upoutání pozornosti, zda vzbuzení zájmu, například při uvedení nového produktu na trh.36 
Plánování reklamy je proces, který vychází z komunikačních cílů firmy. A pro stanovení 
těchto cílů je podstatná marketingová strategie. Východiskem pro kvalitní marketingovou 
                                                 
34
 FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy a jejich využití. 2005, s. 48. 
35
 Tamtéž, s. 51. 
36
 SVĚTLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 2005, s. 64-67. 
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strategii je účinný výzkum, jeho výsledky napomáhají podnikovému managementu určovat 
konkrétní strategická rozhodnutí v taktikách, jako jsou rozpočet, kreativita a grafika, 
časový plán a výběr médií.37 
 
2.4.2 Podpora prodeje 
Další formou neosobní komunikace, která představuje jednoznačný a konkrétní motiv pro 
koupi je podpora prodeje. Je definována jako soubor marketingových aktivit, které přímo 
podporují kupní chování spotřebitele, zvyšují efektivitu obchodních mezičlánků, zda 
motivují prodávající personál. Podpora prodeje se odlišuje od reklamy hlavně tím, že je 
sestavena z krátkodobých pobídek, které přímo motivují spotřebitele k okamžitému 
nákupu. Do této formy komunikace patří široké spektrum komunikačních nástrojů 
určených ke stimulaci rychlejší či silnější odezvy trhu. Tento nástroj komunikačního mixu 
používá mnoho organizací, ať už výrobci, distributoři, maloobchody nebo neziskové 
organizace. Spotřebitelská podpora je využívána pro zvýšení krátkodobého obratu s cílem 
vybudovat dlouhodobě stabilní tržní podíl.38 
 
2.4.3 Public relations 
Na rozdíl od reklamy a podpory prodeje v případě public relations se jedná o formu 
marketingové komunikace, jejímž přímým cílem není zvýšení prodeje produktů. Hlavním 
záměrem je vytvoření příznivých představ (image), které značka bude na veřejnosti mít. 
Public relations je řízena obousměrná komunikace určitého subjektu s vazbou na různé 
druhy veřejnosti s cílem poznat a ovlivňovat její postoje, získat její porozumění a 
vybudovat dobré jméno a pozitivní obraz dané značky v očích veřejnost. Princip public 
relations spočívá ve vybudování dobrých vztahů s různými částmi firemní veřejnosti 
pomocí pozitivní publicity, ve vytváření pozitivního firemního image, v obraně proti 
nepříznivým informacím o firmě a v organizování různých akcí.39 
 
                                                 
37
 VYSEKALOVÁ, J. a J. MIKEŠ. Reklama: jak dělat reklamu. 2003, s. 24-31. 
38
 Tamtéž, s. 26-33. 
39
 CAYWOOD, C. L. Public relations: řízená komunikace podniku s veřejností. 2003, s. 112-114. 
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2.4.4 Direct marketing 
Pro současné tržné prostředí je charakteristický odchod od masového marketingu 
k cílenějším a propracovanějším metodám marketingové komunikace. Společnosti 
využívají cílený marketing a adresnou komunikaci. Direct marketing je navázáním 
přímých vztahů s vybranými zákazníky společnosti. Tato forma komunikace mezi firmou a 
jednotlivcům probíhá interaktivní formou. Hlavní výhodou je možnost okamžité reakce 
zákazníka a budování dlouhodobých vztahů.  Kromě budování značky se přímý marketing 
snaží hlavně získat přímou, rychlou a měřitelnou reakci od zákazníků. Mezi výhody direct 
marketingu patří hlavně jednoduchá měřitelnost odezvy reklamního sdělení. Tento nástroj 
marketingové komunikace tak představuje určité spojení jednotlivých prvků 
komunikačního mixu v jeden proces.40 
 
2.4.5 Osobní prodej 
Osobní prodej je obousměrná komunikace, která probíhá osobně, telefonicky, či 
elektronicky mezi prodávajícím a zákazníkem. Tato část komunikačního mixu bývá 
mnohdy účinnější než reklama, hlavně při složitějších a obchodně náročnějších situacích. 
Obchodník může vyjednat vzájemně výhodné podmínky obchodu, díky pochopení potřeb 
zákazníka a přizpůsobení nabídky podle jeho očekávání. Tímto osobním kontaktem 
obchodník buduje dlouhodobý vztah s klíčovými osobami rozhodovacího procesu. 
Definovat osobní prodej lze jako interpersonální komunikační proces, kterým prodávající 
porozumí a následně uspokojuje potřeby zákazníka a vytváří vzájemný, dlouhodobý 
benefit pro obě strany. Mezi základní kvality dobrého prodejce patří schopnost empatie, 
tedy vcítění se do pocitů a myšlenkových pochodů zákazníka. Což umožňuje vytvořit 
kladný vztah mezi obchodníkem a zákazníkům. Další podstatnou osobnostní kvalitou 
prodejce je nadšení a důvěra k produktu, který prodává.41 
 
Tato část komunikačního mixu tedy není jen o prodeji. V programu integrované 
marketingové komunikace, je hlavním cílem budovat vztahy, zda partnerství, které budou 
přinášet dlouhodobé výhody pro oba, kupujícího i prodávajícího a tedy vytvářet              
                                                 
40
 WUNDERMAN, L. Direct marketing: reklama, která se zaplatí. 2004, 250 s. 12-16. 
41
 FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy a jejich využití. 2005, s. 84. 
  25 
tzv. win - win situaci. Osobní prodej využívá lidské médium, a proto je to nejlepší nástroj 
na budování vztahů se zákazníky.42 
 
2.4.6 Guerilla marketing 
Guerillové komunikace je nekonvenční marketingová kampaň, jejímž účelem je dosažení 
maximálního efektu s minimem zdrojů. Guerilla marketing je nekonvenční formou 
marketingu a řadíme ho mezi relativně nízko -nákladové formy komunikace. Cílem je 
zaujmout pozornost spotřebitele, aniž si uvědomovali, že jde o reklamní sdělení. Název " 
„guerilla“ je odvozen ze španělského slova, které znamená „partyzánský“ a proto je chápán 
jako strategie, taktika, filozofie, nebo postup pro jednání v tržních situacích.43 
 
Úspěšný guerilla marketing získává spotřebitelů na svou stranu, oslabovat konkurenci a 
udržet se v konkurenčním prostředí. Úspěšná guerilla kampaň je založena na třech předem 
definovaných krocích. První krok je " útok na nečekaném místě " a tedy, výběr prostoru 
kde se bude kampaň realizovat, mělo by to být netradiční místo. Druhý krok je " zaměření 
se na přesně definované cíle kampaně. Třetí krok vychází z pravidla, že guerillové akce 
jsou jednorázového charakteru a tedy po jejich skončení pokračuje "stažení zpět" následné 
zhodnocení průběhu a příprava další akce.44 
 
 
2.5 Internetový marketing 
Internetový marketing se ve své podstatě ve všem shoduje s klasickým marketingem 
popsaným v kapitole 2.1, jedná se o celou řadu aktivit spojených s ovlivňováním, 
přesvědčováním a udržením vztahu se zákazníky. Marketing, který se odehrává na 
internetu, se soustředí především na komunikaci.  
„Internetový marketing je marketing, který se odehrává ve specifickém prostředí internetu 
a vychází ze všech praktik klasického marketingu. Nástroje, které využívá, jsou v užším 
pojetí pouze internetová reklama a vlastní webové stránky. V širším pojetí pak i další 
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nástroje marketingových komunikací, které se na internetu také uplatňují: online public 




Marketing se díky internetu změnil, především nové technologické možnosti způsobily, že 
firmy začaly hledat jiné způsoby, jak oslovit zákazníky. Tam, kde se se používají vyspělé 
technologie, se stává internetový marketing v dnešní době významnější než klasický 
marketing. Zatím ne do míry objemu vybraných prostředků, ale co do účinnosti. 
Předpokládá se, že to jak se marketing popisuje v literatuře a jak je obecně známý se 
v budoucnosti změní.46 
 
Internetový marketing můžeme chápat jako proces, který je zapotřebí monitorovat, 
analyzovat a zlepšovat. Skládá se z pěti částí, kde za nejdůležitější faktor můžeme 
považovat poznání zákazníka. Dokud nebudeme vědět, co zákazníci požadují, nemůžeme 
dělat jakékoli další kroky: 
1. Rozhodnutí  - cíle, plány, odpovědnost  
2. Přidělení zdrojů – finanční, lidské, technologické 
3. Realizace – nástroje (reklama, podpora prodeje, PR) a prostředí (webové stránky, 
blogy, diskuzní fóra, sociální sítě) 
4. Monitorování a měření 
5. Analýza a zlepšování47 
 
Internetový nebo online marketing? 
Internetový marketing bývá také označován jako e-marketing, web-marketing, nebo online 
marketing. Často jsou tyto slova brána jako synonyma, i když tyto pojmy nemají úplně 
shodný význam. Proto je vhodné pro všechny marketingové aktivity odehrávající se na 
internetu používat pojem internetový marketing. Online marketing pak jako pojem, který 
rozšiřuje tyto aktivity o marketing přes mobilní telefony. Rozdíl mezi těmito pojmy se však  
neustále stírá. V mobilních telefonech je běžně standardní internetový prohlížeč a lidé jej 
používají jako klasický stolní počítač nebo notebook.48 
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2.5.1 Výhody a nevýhody internetového marketingu  
Internetový marketing je dynamické odvětví marketingu, které se zabývá komunikací 
s klienty o produktech, značkách, službách a firmách. Internet, jako globální médium 
komunikace, poskytuje inzerentům jedinečné a nákladově efektivní způsoby, jak oslovit 
široké publikum internetové reklamy.49 Stejně jako u všech médií, tak i internetový 
marketing má své výhody a nevýhody.  
 
Mezi hlavní výhody, díky využití internetu, patří, že je možné přímé zacílení na skupiny 
zákazníků, nebo i na jednotlivé zákazníky, kteří mají o nabízený produkt nebo službu 
zájem. Zákazníci vystupují z individuality, což poskytuje možnost pochopit jejich 
preference nebo individuální potřeby. Předností internetového marketingu je dále 
měřitelnost mnoha ukazatelů, které probíhají v reálném čase. Je tak možné měřit, díky 
analytickým nástrojům, počty návštěvníků, reálné kliky na reklamu, monitorování nákupů, 
ale i jak se zákazníci chovají v rámci stránek, nebo kam až dosahuje komunikace na 
sociálních sítích.50  
 
Internet slouží pro komunikaci mezi firmou a zákazníkem (obousměrná komunikace). 
Dnes může zákazník dohledat hodnocení, zkušenosti nebo názory na produkt nebo službu 
na internetových diskuzích. V případě spokojenosti či nespokojenosti má zákazník prostor 
tyto informace předávat dalším uživatelům, kteří mohou být potenciální kupující a tím 
ovlivnit jejich rozhodnutí o koupi. Z hlediska firem díky tomu dochází ke zvyšování 
kvality výroků a poskytovaných služeb. Jedná se tedy o výhodu zpětné vazby od 
zákazníků. Širokou škálu metod a nástrojů, kterými internet disponuje, je možné využít 
k oslovení potenciálních klientů. Jedná se tedy o komplexní médium.51 
 
Při porovnání internetového marketingu s ostatními druhy reklamy, nám vychází, že právě 
internetový marketing je možnost jak levně a kvalitně propagovat výrobek nebo 
                                                                                                                                                    
48
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službu. Nespornou výhodou pro zadavatele je i možnost využít platebních modelů 
založených na platbě za akci – dochází k platbě až po uskutečnění nákupu, kliknutí, 
případně zhlédnutí nebo přečtení. Internet je velmi dostupný, ideálně funguje 24 hodin 
denně, 365 dní v roce. I přesto, že je například během noci pokles aktivity, je stále možné 
oslovit potenciální zákazníky na druhé straně světa. Až na několik výjimek, které mohou 
být způsobení cenzurou, můžeme díky internetu oslovit kohokoli (kdo má přístup na 
internet), kdekoliv na světě.52 
 
Naopak mezi hlavní nevýhody internetového marketingu můžeme zařadit, že internet je 
stále některými uživateli vnímán jako druhořadé médium, kde není snadné jednoznačně 
určit kdo je autorem obsahu a může se tak považovat jako potenciálně nedůvěryhodný 
zdroj. Může probíhat fiktivní prodej výrobků nebo služeb, které po zaplacení nikdy 
neobdržíme. Zároveň dochází v kontextu sociálních sítí k prudkému nárůstu kriminality. 
Proto nesmíme zapomínat na zásady bezpečného nakupování a chování na sociálních 
sítích. Další nevýhodou je také to, že „ne všichni lidé jsou online“ (tedy mají přístup na 
internet). Dle statistik Českého statistického úřadu používá internet v ČR 6,8 milionů 
populace. (2013). Zejména u starší generace obyvatele ČR je využívání internetu méně 
časté z několika hledisek – nižší počítačová gramotnost, nedůvěra v toto médium, ale i 
finanční prostředky. Globální dopad, který byl uveden, jako jednou z výhod internetového 
marketingu může být považován za nevýhodu pro použití v marketingu menších lokálních 
podniků.53 
 
2.6 Marketingová komunikace na internetu  
Jako nový prostor dostal internet možnost přinést změny v hodnotě pro zákazníka, tvorbě 
ceny, nákladech či distribučních kanálech. Nejvýznamnější změny proběhly v rovině 
komunikace. I díky tomu je internetový marketing považován za synonymum 
marketingové komunikace na internetu. Marketingová komunikace může nabývat řady 
metod, které se ale navzájem liší svými cíli. Podle toho jsou následně voleny nástroje, 
které firma ke komunikaci využívá.54  
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Propagace značky na internetu Podpora prodeje 
Reklamní kampaně Reklama ve vyhledávačích (SEO, SEM, PPC 
On-line PR On-line spotřebitelské soutěže 
Mikrostránky E-mail marketing 
Virální marketing Affiliate marketing 
 
Tabulka 2: Nástroje komunikace na internetu 




2.6.1 Nástroje komunikace na internetu  
V literatuře i článcích se názory jak rozdělit nástroje marketingové komunikace značně liší, 
důvodem jsou neustálé změny během posledních let a především jejich vzájemná 
integrace. Původní členění marketingového komunikačního mixu lze dle názorů dobře 
využít i pro komunikaci na internetu. Následující rozdělení dělí nástroje komunikace na 
internetu na osm prostředí, ve kterém se jednotlivé nástroje používají.56 
 
 
2.6.1.1 Webové stránky  
Webové stránky řadíme mezi nejdůležitější nástroj internetové marketingové komunikace.  
WWW (World Wide Web) představuje celosvětové propojení všech dokumentů internetu, 
kde je možné naleznout nepřeberné množství informací. Jedná se často o hypertextové 
údaje, odkazující na jiné stránky. Doplňkové marketingové aktivity mají za cíl přivést 
návštěvníka na webovou stránku společnosti, na které pak ideálně dojde ke konverzi 
návštěvníka na zákazníka.57 
 
Při tvorbě webové stránky je podstatné stanovit měřitelné cíle s ohledem na návštěvníky 
stránky, služby, konkurenční okolí a nejdůležitější klíčová slova v kategorii. Samotná 
tvorba stránek začíná vytvořením uživatelského rozhraní webu a vytvoření vzorového 
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chování návštěvníka na stránce. Poté dochází k návrhu designu stránky a jejímu na-
kódování programátorem. Velmi důležité je v dnešní době propojení webových stránek se 
sociálními médii a sítěmi, které je realizováno přidáním „sociálních tlačítek“, které 
poskytnou jednoduché sdílení obsahu webu anebo také možnost využít pro registraci na 
stránky připojení skrze Facebook nebo Twitter, což u uživatelského hlediska registraci 
velmi zjednodušuje i urychluje. S webovými stránkami se pojí také pojem micro-site, kdy 
je stránka věnovaná jednomu produktu a je využívána převážně ve společnostech s velkým 
množstvím produktů.58 
 
2.6.1.2  Search Engine Optimization  
SEO v překladu znamená optimalizaci pro vyhledávače. Jedná se o efektivní způsob 
internetového marketingu, díky němuž je možné oslovit cílovou skupinu návštěvníků, 
zajímajících se o nabízený produkt.59 Jedná se o metodiku jak vytvořit a upravit webové 
stránky takovým způsobem, aby forma a obsah byl vhodný pro automatizované zpracování 
v internetových vyhledávačích a webové stránky se zobrazovali na předních pozicích ve 
vyhledávačích, jako je Seznam nebo Google. Cílem je tedy získání ve výsledku hledání ve 
vyhledávačích, které odpovídá obsahu, pro danou webovou stránku vyšší pozici a tím 
četnější a zároveň cílené návštěvníky.60 
 
Pokud chce firma zjistit, jak dostat své internetové stránky na lepší pozice ve 
vyhledávačích, pak je prvním krokem zjistit, co na nich není správně. Analýza a návrh 
řešení se skládá z kontroly: 
 
· validity kódu - chyby v kódu, jeho velikosti, 
· struktury stránek, 
· obsahu stránek (objem a kvalita textu), 
· četnosti klíčových slov - kontrola četnosti a rozložení klíčových slov v textu,  
· průzkum konkurence - jak vypadají stránky konkurenčních firem.61 
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Techniky SEO se rozdělují na tzv. „on page“ faktory, které představují úpravy přímo na 
stránkách, které optimalizujeme a „off page“ faktory, které představují optimalizaci mimo 
tyto stránky. Mix on page a off page faktorů využívají vyhledávače jako kritéria pro řazení 
stránek při vyhledávání. Jejich přesné využití v algoritmu není známo, protože ho 
vyhledávače nepublikují.62 
 
Mezi on page faktory řadíme: 
· titulek stránky (tag title) - měl by obsahovat vhodná klíčová slova, na každé stránce 
webu, 
· klíčová slova a metaznačky na stránkách, 
· WWW adresa, směrování a domény, 
· kvalitní a neduplicitní text na stránkách, 
· odkazování v rámci stránek (např. na hlavní stránce je odkaz vedoucí na 
podstránky, ať už v rámci navigace na stránce, nebo v textu).63 
 
Mezi off page faktory patří hlavně zpětné odkazy z ostatních stránek, jejichž budováním se 
zabývá linkbuilding, kromě toho se mezi off page faktory může zařazovat např. sociální 
reputace stránky, důvěryhodnost a geografická poloha návštěvníky stránky.64 
 
Linkbuilding je důležitý pojem, který se pojí optimalizací pro vyhledávače. Smyslem je 
vybudovat zpětný odkaz, který se nachází na jiné webové stránce a navede uživatele na 
požadovanou webovou stránku. Tyto zpětné odkazy se umísťují v internetových diskuzích, 
komentářích, blozích, na stránce partnerského webu, psaním PR článků, registrací do 
katalogů, nákupem odkazů, publikováním článků na cizích webech a jiné. Tyto zpětné 
odkazy jsou důležité pro práci internetových vyhledávačů. Pořadí výsledků se odvíjí od 
kvality a počtu. Hodnocení je podmíněno stářím a počtem odkazů, které obklopují daný  
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text a zároveň kvalitou stránek. Správně provedený linkbuilding vede k nárůstu 
návštěvnosti daného webu a zlepšení pozice webové stránky ve vyhledávání.65 
 
Budování kvalitních zpětných odkazů má z hlediska internetového marketingu dva dopady   
prvním z nich je na základě použití správných klíčových slov v "anchor" textu (viditelném 
textu odkazu) zlepšení pozice odkazované stránky ve výsledcích hledání. Druhým 
dopadem je přivedení nových návštěvníků na stránky (může být spojeno také s budováním 
dobrého jména značky).66 
 
2.6.1.3 Sociální sítě 
Marketing na sociálních médiích řadíme mezi nepřímé způsoby ovlivňování. Nejedná se o 
bezprostřední prodej, ale o vytvoření povědomí o produktu nebo služby, které časem 
v prodej vyústí. Sociální marketing můžeme tedy charakterizovat jako způsob sdělení, 
vytváření a poskytování hodnoty pro zákazníky. Cílem angažování je získání podnětů, 
informací, námětů, nápadů, připomínek a také o ovlivnění určité komunity. Schopnost 
implementace firemní strategie do sociálních médií hraje podstatnou rolo pro celkový 
úspěch na internetu.67 
 
Marketing na sociálních médiích pro firmu znamená 
· Pochopení a učení se – pochopení funkce sociálních médií a rozdílů mezi nimi 
· Naslouchání trhu – sociální média jsou interakcí mezi lidmi, je třeba lidem 
naslouchat a brát na zřetel, co říkají o vás, nebo vaší konkurenci 
· Experimentování – před strategickým rozhodnutím se doporučuje experimentovat 
na úzké skupině lidí a až následně působit na širokou veřejnost 
· Namlouvání publika – široké využití nástrojů sociálních médii snadno umožňuje 
lákání cílových zákazníků 
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· Posuzování a vyhodnocování – je nutné posoudit dopad strategie sociálních médií 
na výsledek podnikání68 
 
Sociální sítě se vyvinuly v prvním desetiletí 21. století z předchůdců (diskuzní servery, 
online fotogalerie, weblogy, úložiště pro soubory a jiné), kteří sloužili uživatelům internetu 
před nimi. Sociální sítě jsou v dnešní době trendovou záležitostí, díky zcivilnění 
informačních technologií pro širokou veřejnost, se staly všeobecnou komunikační 
platformou.
69
 Díky masové rozšířenosti získávají sociální sítě na internetu obrovský 
potenciál i pro reklamu, propagaci a prezentaci komerčních sdělení.70 Využití těchto služeb 
vede k účinné marketingové komunikaci, k oslovení stávajících i potenciálních zákazníků,  
 
k přinášení přidané hodnoty produktů a služeb. Z těchto důvodů je nezbytné, aby byly 
zařazeny mezi standardní součást marketingové komunikace.71 
 
Definovat sociální sítě můžeme jako webovou službu, která umožňuje uživatelům vytvořit 
si veřejný nebo částečně veřejný profil, vytvořit seznam lidí, se kterými jsou spojeni a 
zobrazovat vazby mezi nimi. Specifickou vlastností sociálních sítí je, že jejich cílem není 
seznamování lidí s novými, které ještě nepotkali, ale komunikace s těmi, které uživatelé 
znají z reálného světa. V realitě dnešní sociálních sítí ale existují i příklady, které k 
seznamování slouží, avšak většina sociálních sítí tuto funkci nemá za primární cíl.72 
  
Facebook 
Jedná se o on-line sociální síť, která je momentálně největší sociální sítí na světě. 
Facebook byl založen 4. února 2004 Markem Zuckerbergem se svými vysokoškolskými 
spolubydlícími a kolegy z Harvardské Univerzity. Na konci roku 2013 má Facebook přes 
900 milionů uživatelů a hodnota společnosti se odhaduje na 100 miliard USD. Základním 
materiálem sociálních sítí jsou profily uživatelů. Stránka s uživatelským profilem obsahuje 
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takové informace, jaké do Facebooku zadáme. Jedná se o informace o zaměstnání, 
vzdělání, vztazích (rodinném stavu), kontaktní údaje, informace o zájmech a koníčcích a 
další.73 
 
Pro pozitivní výsledek marketingové aktivity na Facebooku je nutné pochopit prostředí, tak 
jak jej vnímá uživatel, což je náš potenciální zákazník. V České republice je na Facebooku 
registrovaných 3,8 milionů uživatelů (k březnu roku 2013)74, což představuje 34,3% 
celkové populace a 52,4 % populace s připojením k internetu. Z demografického hlediska 
je 51 % registrovaných uživatelů žen a 49 % mužů, přičemž nejvíce uživatelů se nachází 




Graf 1: Věková struktura uživatelů Facebooku v ČR (prosinec 2013) 
Zdroj: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic 
 
                                                 
73
 KULHÁNKOVÁ, H. a J. ČAMEK. Fenomén facebook. 2010, s. 36. 
74
Marketingjournal.cz. Facebook v prvním čtvrtletí roku 2013 – počty uživatelů rostou, nejrychleji přibývají 
ti z mobilních telefonů [online]. 2013 [cit. 2014-04-15]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/facebook-v-prvnim-ctvrtleti-roku-2013---pocty-uzivatelu-rostou--nejrychleji-
pribyvaji-ti-z-mobilnich-telefonu__s288x9841.html 
  35 
Pro marketing podniku je důležitá především možnost přímého cílení na konkrétní skupinu 
uživatelů. Propagace na této sociální síti by tak měla být začleněna do celkové 
marketingové strategie společnosti. Většina subjektů možnosti této prezentace na 
Facebooku využívá. Dalším způsobem zviditelnění a nenásilné propagace, který vychází 
přímo z hlavních funkcí Facebooku jako takového, je virální šíření informací. Firmy mají 
možnost si na Facebooku založit své oficiální stránky, díky kterým mohou komunikovat se 
svými příznivci. K obchodním účelům lze na Facebooku využívat také PPC reklamu - 
textové inzeráty doplněné o obrázek. Při dostatečně velké útratě mohou firmy na 






Pro inzerenta je velmi vhodným modelem platby za internetovou reklamu model PPC, 
(Pay Per Click ) který spočívá v platbě za kliknutí na reklamu. Jeho výhodou je fakt, že 
inzerent platí za skutečných návštěvníků, ne za počet zobrazení reklamy ani žádný paušální 
poplatek. Díky této strategii je PPC reklama mnohem účinnější než jiné reklamní modely. 
Také důležitým faktorem účinnosti PPC reklamy je i velmi dobré cílení, čili ze 
zaplacených návštěvníků se s větší pravděpodobností stávají i zákazníci. Mezi další 
výhody PPC patří i přehlednost a tudíž není těžké spočítat si relativně přesně návratnost 
investic. PPC systémy umožňují i vlastní správu jednotlivých kampaní. Uživatel si tak sám 
vytváří a upravuje své inzeráty. Úpravou se snaží zvýšit počet kliků a tím dosáhnout 
snížení ceny za jeden klik. V České republice existují 4 hlavní PPC systémy - Google 
Adwords, Sklik Seznam.cz, AdFox Cenral a E–target. PPC reklama je velmi často 
používána spolu s jinými formami zvyšování viditelnosti webové stránky, hlavně s již 
zmíněnou optimalizací pro vyhledávače (SEO). Na rozdíl od SEO, PPC kampaně mohou 
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2.7 Analýza prostředí firmy 
Základem úspěchu marketingové komunikace firmy je kvalitní analýza trhu. Na té se 
následovně určuje cílová skupina, komunikační cíle kampaně, vhodná kombinace 
komunikačních nástroj, harmonogram a rozpočet. Na rozbor aktuální situace firmy a jejího 
okolí můžeme použít následující analýzy. 
 
2.7.1 SWOT analýza 
SWOT analýza je používána pro rozbor stavu firmy, organizace či podniku a to z hlediska 
jejich silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Tato analýza poskytuje podklady pro 
formulaci rozvojových směrů a aktivit, podnikových strategií a strategických cílů. Její 
název je odvozen od prvních písmen následujících anglických slov:  
• Strengths (Silné stránky) 
• Weaknesses (Slabé stránky) 
• Opportunities (Příležitosti) 
• Threats  (Hrozby)77 
 
Silné stránky a slabé stránky 
Mezi silné a slabé stránky jsou považovány interní faktory firmy. Silné stránky představují 
oblasti, ve kterých je firma dobrá, díky kterým má silnou pozici na trhu. Dá se tedy na nich 
postavit konkurenční výhoda firmy. Slabé stránky jsou přesným opakem. Firma je v něčem 
slabá, úroveň její některých faktorů je nízká a to brání efektivnímu výkonu.78 
 
Příležitosti a hrozby 
Analýzou vnějších faktorů firmy zjišťujeme její příležitosti a hrozby. Příležitosti 
představují možnosti, jejichž realizací můžeme dosáhnout lepšího využití dostupných 
zdrojů, ať účinnější splnění cílů. Po správné identifikaci příležitostí jejich podnik může 
využít v boji proti konkurenci. Hrozby představují nepříznivou situaci, nebo změnu v 
podnikovém okolí, znamenající překážky pro činnost firmy. Mohou znamenat nebezpečně 
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2.7.2 Porterův model pěti sil 
Konkurenční okolí můžeme definovat jako skupinu podniků nabízejících výrobky nebo 
služby, které se mohou navzájem substituovat. Úkolem marketérů je analyzovat 
konkurenční síly v konkurenčním prostředí a obecně odhalit příležitosti a hrozby. Pro tuto 
analýzu je nejvhodnější Porterův 5 - faktorový model, který obsahuje: 
 
• Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
• Rivalita mezi stávajícími podniky v odvětví 
• Obchodní síla kupujících 
• Obchodní síla dodavatelů 
• Hrozba substitučních výrobků80 
 
Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Pokud je riziko vstupu potenciálních konkurentů do odvětví nízké, vyskytuje se podniku 
příležitost ke zvýšení cen a tedy dosažení vyššího zisku. Pro vstup nových konkurentů na 
trh je podstatná výška bariér, které mohou být překážkou v jeho přesazení se v daném 
konkurenčním prostředí. Čím větší jsou bariéry tím, vyšší jsou náklady na jejich 
překonání.81 
 
Rivalita mezi stávajícími podniky v odvětví 
Porter ve svém modelu zařazuje jako druhou sílu stávajících konkurentů v odvětví. Pokud 
je rivalita mezi současnými podniky v konkurenčním prostředí silná, dochází k cenové 
konkurenci, která způsobuje konkurenční boj (ziskovost je limitována a snižuje se výnos). 
Naopak pokud je tato rivalita slabá, podnik má možnost zvýšení ceny a tedy i zisku.82 
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Obchodní síla kupujících 
Třetí z pěti konkurenčních sil je obchodní síla kupujících. Tato síla může být hrozbou, kdy 
kupující požadují vysokou kvalitu, nebo tlačí ceny směrem dolů. To způsobuje zvyšování 
výrobních nákladů. Toto platí i naopak, pokud jsou kupující slabí, podnik má možnost 
zvýšit ceny a tím zvyšovat svůj zisk.83 
 
Obchodní síla dodavatelů 
Další z Porterova sil je obchodní síla dodavatelů. Funguje podobně jako síla kupujících. A 
tedy hrozbou je dodavatel, který zvyšuje ceny a podnik na ně musí přistoupit, nebo 
přijmout nižší kvalitu. Oba tyto případy podniku snižují zisk. Opačně to funguje, pokud 
dodavatel dává podniku možnost snížit cenu nebo požadovat vyšší kvalitu, znamená to pro 
podnik zvýšení zisku.84 
 
 
Hrozba substitučních výrobků 
Poslední ze sil Porterova modelu konkurence je hrozba substitučních výrobků. Substituční 
výrobky jsou takové, které mohou dané produkty nahradit. Pro jistou skupinu odběratelů 
tedy mají stejnou funkci, jen jsou postaveny na jiné technologii. Existence takových 
blízkých substitutů znamená pro podnik konkurenční hrozbu a opět limituje cenu produktu 
a ziskovost podniku. V opačném případě, pokud má výrobek málo nebo žádné substituty 
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